NSULTORES 



agencyScope 



Tendencias de Mercado yAnalisis de las Agendas 



el estudio de imagen 
de las agendas de publlcldad en Argentina 

redici6n,20IO 

Julio de 2010 



www.grupoconsultores.com 



Grupo Consultores 



> Fundada en 1990 en Espana, GC cuenta hoy con oficinas en Portugal, Brasil, Mexico, China, 
India y Singapur. En 2009 se abrio oficina en Buenos Aires. 

> GC ofrece consultorfa estrategica a la industria de la publicidad y el marketing, ofreciendo 
servicios especfficos para anunciantes, agendas y medios siempre sobre la base de investigacion 
unica que posee. 

> Cuatro socios consultores y un equipo de 40 profesionales que reunen la mejor experiencia, 
conocimiento y vision, para recomendar y dar valor afiadido a sus clientes. 

> Con agendas trabajamos en consultorfa de posicionamiento, satisfaccion de clientes, new 
business improvement, internal satisfaction improvement, y con los anunciantes en 
asesoramiento para seleccionar agencias/concursos y remuneracion. 
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^Quienes somos? 



40 personas, 

4 socios y 30 consultores 




Marisa Greco 







Cesar Vacchiano 




I 



Hector Abanades Benigno Rodriguez Frederic Messina 






Joaquin Valerio Alicia Sanchez Federico Sepulveda 




ShuFen Goh Sally Warren 



Lia Figueiredo 



agency 



Scope 



una investigacion sobre las 
tendencias de la Industrla publicitaria 

y un analisis de la percepcion e imagen de 

las agendas de publicidad 

en la Argentina 
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Introduccion 



> 30 anos en Espana, XVII ediciones. Primer agencyScope en Argentina 



> Maxima cualificacion de la muestra 



> Una herramienta para la toma de decisiones 



> Trabajos de campo: Enero-Junio 2010 



>Estudio cuantitativo y cualitativo 



> Los primeros anunciantes segun ranking IBOPE 
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Introduccion 



> Cuestionario cerrado y comentarios abiertos 



> 23 1 entrevistas personales en profundidad 



> Mas de 600 horas de trabajo de campo 



> El Estudio mas ambicioso del mundo en su genero 



> Dos estudios con campos separados 



Metodologfa 
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^Que es el agencyScope? 



Primera Parte: Los anunciantes y la relacion con las 

agendas 



* 



Segunda Parte: 

Percepcion e Imogen 

(confidencial) 




* 



Tercera Parte: 

La op'mior) de los Clier)tes 

(confidencial) 



Decisiones estrategicas, de comunicacion y nuevo negocio 
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Informe 




Informe de 300 paginas 
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DatosTecnicos 



Introduccion 



Metodologfa 



N° TOTAL DE ENTREVISTAS REALIZADAS 




AGENCIAS DE MEDIOS 


AGENCIAS CREATIVAS 


2010 


101 


130 



N° TOTAL DE CUENTAS ANALIZADAS 




AGENCIAS DE MEDIOS 


AGENCIA CREATIVAS 


2010 


118 


225 
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Datos tecnicos 



Sectores de actividad (%) 



Servicios 



Gran consumo 



Consume Duradero 




Base 20 1 0: 1 30 empresas entrevistados 
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Datos tecnicos 



Tipo de empresa (% 



TIRO DE EMPRESA 



MULTINACIONAL 



NACIONAL 



ASOCIACIONES, ONGs 



2010 

76,9 

22,3 

0,8 



Base 20 1 0: 1 30 empresas entrevistadas 
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Datos tecnicos 



CARGOS 



PRESIDENTE / DIRECTOR GENERAL 



VICEPRESIDENTE DE MARKETING 



DIRECTOR / GERENTE DE MARKETING 



DIRECTOR DE PUBLICIDAD 



GROUP / BRAND MANAGER 



DIRECTOR DE COMUNICACION 



OTROS 



EXPERIENCIA DEL ENTREVISTADO 



En la Empresa 
En el Puesto 



8,4 ahos 
5,4 ahos 



Cargo de los entrevistados (%) 

2,3 

3,1 

70,0 

2,3 

14,6 

6,2 

1,6 

Experiencia del entrevistado (%) 



Base 20 1 0: 1 30 profesionales entrevistados 
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Datos tecnicos 



Edad y Formacion del entrevistado (%) 



Edad 



Mas de 51 
anos 



De 46 a 50 
anos 



De 36 a 40 
anos 
30% 



Menos de 30 
6% 




De 31 a 35 
anos 
36% 



> Media de 37,4 anos 



Formacion 



Postgrado 
10% 



Sector 5 



Media 
2% 




Universitaria 

con 

maestria 

38% 



Universitaria 
50% 



> 80% son Universitarios 



Base 20 1 0: 1 30 profesionales entrevistados 
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Los Anunciantes 

y sus relaciones 

con las Agendas de 

Publicidad 



Datos tecnicos 
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La Seleccion 
de Agencia 



La seleccion de agencia 



Maximo decisor en la eleccion de agencia (%) 



CARGOS INVOLUCRADOS 



DIRECTOR GENERAL 
DIRECTOR DE MARKETING 
DIRECTOR DE PUBLICIDAD 
GROUP/ BRAND MANAGER 
DIRECTOR DE COMUNICACION 
DIRECTOR DE MEDIOS 
DIRECTOR SERVICIOS MARKETING 
DIRECTOR DE COMPRAS 
COMITE (mas de 4 personas) 
DECISION INTERNACIONAL 



11,2 

31,3 

14,6 

1,3 

5,4 

0,8 

0,8 

0.8 

10,0 

18,5 



Base 20 1 0: 1 30 entrevistas 
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La seleccion de agencia 



Quienes asignan las cuentas (%) 



En el 32% de los casos el maximo decisor es el 

Director de Marketing 

En el 29% de los casos la decision es Internacional 

y en el 1 0% de las ocasiones decide un Comite 



En el 45% de los casos interviene Procurement (Departamento de 

Compras) 
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La seleccion de agencia 



Criterios de seleccion (%) 



No trabaje para cuentas en mismo sector 

Su creatividad 
La transparencia en la remuneracion 
Los profesionales de la agencia 
Decision internacional 
Experiencia (en otros anunciantes) 
El costo del servicio 
Planificacion estrategica 
Red internacional de la agencia 
Oferta de servicios integrados 
Tama no / Estructura 
Relaciones anteriores a la eleccion 
Servicio de medios 
Agencia Independiente / Agencia Argentina 

Rankings 



Base 20 1 0: 1 30 entrevistas - pregunta sugerida 
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La seleccion de agencia 



Criterios de seleccion (1-4) 



Su creatividad 

No trabaje para cuentas en el mismo sector 

La transparencia en la Remuneracion 

Los profesionales de la agencia 

Experiencia (trabajos para otros anunciantes) 

El costo del servicio 

Planificacion estrategica 

Oferta de servicios integrados 

Tamano / Estructura 

Decision internacional 

Relaciones anteriores a la eleccion 

Red internacional de la agencia 

Rankings 

Servicio de medios 

Agencia independiente / agencia argentina 




—I— 
2 



Base 2010: 130 entrevistas Nota: 0: sin importancia; I : algo inPuyente; 2: importante; 3: determinante 
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La seleccion de agencia 



Caracten'sticas de la agencia ideal (%) 
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Base 20 1 0: 1 30 entrevistas - pregunta espontanea (multirrespuesta) 
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La seleccion de agencia 



ImportanciaAtributos de Servicio (I -10) 



Creatividad Eficaz 

Creatividad Original 

Relacion calidad/precio 

Servicio de Cuentas 

Produccion Audiovisual 

Planificacion Estrategica 

Produccion Grafica 

Marketing Interactivo 

Oferta de Servicios Integrados 

Servicios de Marketing 

Servicio Internacional 

Servicios de Medios 

Relaciones Publicas 



— I 
10 



Base 20 1 0: 1 30 entrevistas - pregunta sugerida 
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La seleccion de agencia 



Metodo de seleccion (%) 



60 



50 



40 



30 



20 



10 



1 1 1 1 

Concurso Seleccion por Ejercicio puntual Reunion con Asignacion 

credenciales de agencia equipo de agencia directa 



Decision No responden 

internacional 



Base 20 1 0: 1 30 entrevistas - pregunta sugerida (multirrespuesta) 
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La seleccion de agencia 



Remunerados 



Gratuitos 



Remuneracion de los concursos (%) 



100 -i 



80 - 



60 - 



40 - 



20 - 
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La seleccion de agencia 



Herramientas utilizadas en la seleccion (%) 



Trabajo realizado por la ag. para 
otros clientes 

Web, folletos, credenciales, 
tortas/reels 

Experiencia / conocimiento 
personal 

Recomendacion de amigos / 
companeros 

Relacion personal con 
profesionales de la ag. 

Calidad de servjcio 



Estructura / Red internacional 



Profesionales de la agencia 



Estrategia/ Vision 360^ 



Eficacia / Efectividad 





— I — 
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Base 20 1 0: 1 30 entrevistas - pregunta espontanea (multirrespuesta) 
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La seleccion de agencia 



Concentracion de ofertas y presentaciones 



00 n 






Media Ofertas: 1 1 J 
Media Presentaciones: 3,6 






75 - 


65 


48 










Ofertas 












Presentaciones 




50 - 








40 


40 








25 - 






17 






- 




1 


10 
8 7 

1 
1 1 1 1 


2 2 

1 


3 
1 1 



Ninguna Menos de 5 De6al0 Dell a 15 Del6a20 Dell a 25 De26a30 Mas de 30 

Numero de ofertas / presentaciones 



Base 20 1 0: 1 30 entrevistas 
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La seleccion de agencia 



Ofertas y presentaciones en otros pafses (Media) 



25 n 



20 - 



15 - 



10 - 



5 - 







Ofertas 



Presentaciones 
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La relacion 
Anunciante-Agencia 



La relacion anunciante-agencia 



Duracion de la relacion (Ahos) 



ANOS DE RELACION CON LASAGENCIAS 




AGENCYSCOPE ARGENTINA 




AGENCYSCOPE BRASIL 



4,8 



AGENCYSCOPE ESPANA 



4,3 



14 



AGENCYSCOPE MEXICO 



4,9 




AGENCYSCOPE CHINA 



2,7 



Base 20 1 0: 1 30 entrevistas 
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La relacion anunciante-agencia 



Numero de agendas de Publicidad con las que trabajan 



2 -1 



I - 




H#fl 
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Base 20 1 0: 1 30 entrevistas 
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La relacion anunciante-agencia 



Tareas realizadas por el anunciante (%) 



Planificacion Estrategica 

Sponsoring y Patrocinio 

Relaciones Publicas 

Organizacion de Eventos 

Identidad Corporativa / Branding 

Compra de Medios 

Gestion de Base de Datos 

Marketing Promocional 

Respuesta Di recta 

PNT 

Marketing Directo / Relacional 

Marketing Interactivo 

Packaging 

Marketing Telefonico 

Planificacion de Medios 

Field Marketing 

Diseno Grafico 

Produccion Grafica 

Produccion Audiovisual 




Base 2010: 130 entrevistas (multirrespuesta) 
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2010 



La relacion anunciante-agencia 



Distintos servicios, distintos colaboradores 



PLANIFICACION ESTRATEGICA 



Otro 
4,6 
No realiza 
0,8 

Agenda Medios 
13,8 

Agenda Publicidad 
29,2 




Anunciante 
80,8 



Agenda Servicios de 

Marketing 

0,8 



Base 2010: 130 entrevistas (multirrespuesta) 
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2010 



La relacion anunciante-agencia 



Distintos servicios, distintos colaboradores 



MARKETING INTERACTIVO (Digital) (% 



No realiza 
1,5 



Agendas Digitales 
40,0 



Agenda Medios 
11,5 




Anunciante 
31,5 



Agenda Publicidad 
38,5 



Agenda Servicios de 

Marketing 

26,2 



Base 2010: 130 entrevistas (multirrespuesta) 
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2010 



La relacion anunciante-agencia 



Tareas realizadas por la agenda de publicidad (%) 



Produccion Audovisual 

Produccion Grafica 

Diseno Grafico 

Identidad Corporativa / Branding 

Marketing Interactive 

Planificacion Estrategica 

PNT 

Marketing Promocional 

Marketing Directo / Relacional 

Sponsoring y Patrocinio 

Packaging 

Organizacion de Eventos 

Planificacion de Medios 

Field Marketing 

Respuesta Directa 

Gestion de Base de Datos 

Compra de Medios 

Relaciones Publicas 





— I 1 1 1 1 1 1 1 1 

20 30 40 50 60 70 80 90 100 



Base 20 1 0: 1 30 entrevistas (multirrespuesta) 
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La relacion anunciante-agencia 



Tareas realizadas por el resto de agentes (%) 



Planificacion de Medios 

Marketing Interactive 

Compra de Medios 

Marketing Promocional 

Organizacion de Eventos 

Diseiio Grafico 

Marketing Directo /Relacional 

Relaciones Publicas 

Packaging 

PNT 

Field Marketing 

Produccion Grafica 

Gestion de Base de Datos 

Identidad Corporativa /Branding 

Marketing Telefonico 

Produccion Audiovisual 

Sponsoring y Patrocinio 

Respuesta Di recta 

Planificacion Estrategica 




Base 2010: 130 entrevistas (multirrespuesta) 
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La relacion anunciante-agencia 



Sistemas de retribucion (%) 



vv - 




79,6 




80 - 








60 - 








40 - 


22,2 






20 - 






6,7 


- 




1 


1 



Comision 



Fee 



Mixto 



Base 20 1 0: 225 cuentas 
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La relacion anunciante-agencia 



Sistemas de retribucion vs. otros pai'ses (%) 



Comision 



l#l 




m 
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La relacion anunciante-agencia 



> FEE: 79,6% 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



100 



75 



50 



25 



65,9 



35,7 



6.7 



"1 1 1 

Trabajo realizado (horas) Trabajo realizado (por proyecto) 



Fijos 



Base 2010: 179 cuentas que remuneran a su agencia con Fee (multirrespuesta) 
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La relacion anunciante-agencia 



>COMISION:22,2% 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



100 



75 



50 



25 



84,0 



40,0 



6,0 



% sobre medios 



% sobre produccion 



Sin especificar 



Base 2010: 50 cuentas que remuneran a su agencia con Comision (multirrespuesta) 
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La relacion anunciante-agencia 



> VARIABLES: 24% 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



100 



75 



50 



25 



44,4 



16,7 



50,0 



20,4 



1 1 1 1 

Cumplimiento objetivos Resultados compania Evaluacion agencia Sin especificar 



Base 20 1 0: 54 cuentas que tienen establecido un sistema de remuneracion variable con su agencia 
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La relacion anunciante-agencia 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



EVOLUCION DE LA REMUNERACION VARIABLE EN USAY OTROS RAISES 



% 



60 -r 



50 — 



40 — 



30 — 



20 — 



10 — 



^oMi^ 



56% 



50% 




1988 1991 



1994 



1997 



22% 



8% 



.12% 



2007 2009 



24% 



Porcentajes de cuentas que tienen establecido un sistema de remuneracion variable con su agencia 
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El cambio 
de Agenda 



El cambio deAgencia 



Motivos hipoteticos para el cambio (%) 



Falta de creatividad 

Falta de atencion al cliente 

Falta de proactividad 

Falta de transparencia 

Escasa respuesta de ventas 

Falta de apoyo en Marketing 

Remuneracion alta 

Cambio de profesionales 

Decision internacional 

Dificultad relacion personal 

Altos costos produccion 

Falta de eficacia 

Falta compromiso con negocio 

Renovacion / Concurso anual 

Encontrar otra que guste mas 

Falta de honestidad o etica 

Desgaste 

Errores 

Agencia mayor con mas oferta 

Falta de exclusividad 

Falta de servicio de medios 

Incumplimiento de contrato 




-i — 
10 



— I — 
20 
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Base 2010: 130 entrevistas (multirrespuesta) 
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El cambio deAgencia 



Nivel de satisfaccion actual (%) 



100 



80 



60 



40 



20 



Insatisfechos 



Indecisos 



Satisfechos 



@ 1*1 




Base 20 1 0: 225 cuentas 
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El cambio deAgencia 



Predisposicion al cambio (%) 



100 



80 



60 



40 



20 




l'#l 






Si cambiara 



No puede decidir 



No cambiara 




Base 20 1 0: 225 cuentas 
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El cambio deAgencia 



Motives reales para el cambio (%) 



> 14 % de los anunciantes piensan cambiar deAgencia 
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Conclusiones 



•La creatividad es la caracten'stica mas destacada por los anunciantes para un agenda 
ideal. 

•Los anunciantes argentinos son los mas exigentes de Latinoamerica con la creatividad. 
Para el 98% es determinante o importante a la hora de seleccionar agencia (frente al 
94% en Mexico o el 96% en Brasil). 

•Creatividad Argentina vs. otros pafses -El 74% de los anunciantes argentinos reconocen 
que su agencia les aporta creatividad original y el 69% que esa creatividad es eficaz 
(frente al 75% y 74% en Mexico o el 63% y 73% en Brasil, respectivamente). 

•El nivel en creatividad original es alto en Argentina pero no se destaca tanto la eficacia 
de esa creatividad. 

•Las empresas nacionales exigen mas creatividad eficaz y original que las 
multinacionales. 

•Los anunciantes argentinos le dan importancia a los premios mas que los espaholes. 



•El promedio de edad de los directores de marketing es 37 ahos, es una nueva 
generacion los que toman decisiones a la hora de contratar o sacar una agencia. 
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Conclusiones 



•Transparencia es otra de las exigencias prioritarias para los anunciantes. 

•Argentina es uno de los pafses donde las relaciones son mas duraderas. 

•El 80% de los anunciantes estan satisfechos con su agencia. 

•El concurso es la forma mas usada para la seleccion de agencia y mas del 42% 
los paga. Muy por arriba de Mexico, Brasil y Espaha. El 50% en USA. 

• El trabajo realizado 76%, la web 40%, y recomendacion de amigos o la propia 
experiencia de los directores de marketing (37%) son los medios mas utilizados 
para incluirlas en un short-list. 

• 4 es el numero promedio de agencias que se convocan para los concursos. 

• Un contacto por mes es el que recibe un anunciante de otra agencia para 
hacerle una propuesta de presentacion de agencia. 
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Conclusiones 



•Al 45% de los anunciante le gusta recibir presentaciones de otra agenda para 
saber y conocer nuevas alternativas. 

•Dado el elevado nivel de satisfaccion solo un 1 4 %del mercado esta pensando en 
cambiar de agenda. 

•El 80% remunera por fee el resto por comision y mixto. Un 24% ya tiene fijado un 
sistema de remuneracion variable con su agenda. 

• Solo el 20% dice que el equipo de atencion es junior. 

• El 53 % de las agencias le propone servicios integrados a sus clientes. 

• El 30% de los clientes prefiere relacionarse por proyectos. De esta forma es 
imposible lograr que las agencias logren estabilidad y por ende mantener un nivel 
alto de calidad. 
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Los Anunciantes 

y sus relaciones 

con las Agendas de Medios 



Datos tecnicos 



20 Agendas Analizadas 
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La Seleccion 
de Agencia 



La seleccion de agencia 



Caracten'sticas de la agencia de medios ideal (%) 
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La seleccion de agencia 



Criterios de seleccion (%) 



La transparencia 

Capacidad de negociacion 

Capacidad de planificacion 

El costo del servicio 

Capacidad para innovar en medics 

Lcs prcfesicnales de la agencia 

Decision internacional 

La aportacion de investigacion 

Experiencia 

Red internacional de la agencia 

Servicios integrados 

Tamano / Estructura 

Oferta de servicios complementarios 

Que pertenezca al grupo de mi Ag. de Pub. 

Los premies conseguidos per la agencia 
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La seleccion de agencia 



Importancia atributos de servicio (I -10) 



PLANIFICACION 

NEGOCIACION 

ESTRATEGIA 

CONTROL /SEGUIMIENTO 

COORDINACION 

INVESTIGACION 

ACCIONES ESPECIALES 

SERVICIOS 
COMPLEMENTARIOS 




agencyScope 



2010 



La seleccion de agencia 



Metodo de seleccion (%) 



60 n 



50 - 



40 - 



30 - 



20 - 



10 - 



Concurso 



Reunion con el 

equipo de la 

agencia / workshop 



Seleccion por Asignacion directa Recomendacion de 
credenciales otros anunciantes 



Consultores de 
seleccion 



agencyScope 



2010 



La seleccion de agencia 



Herramientas utilizadas en la seleccion (%) 



Trabajo realizado para otros clientes 



Recomendacion de amigos /companeros 



Web, folletos y credenciales 



Experiencia personal con esa agencia 



Capacidad de negociacion 



Relacion con los profesionales 



Agencia mismo Grupo que AP 



Lideres / Profesionales de la agencia 



Tamano / Red Internacional 




10 20 30 40 



50 60 



Base 20 1 0: 101 profesionales entrevistados - espontanea 
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2010 






La relacion 
Anunciante-Agencia de Medios 



La relacion anunciante-agencia 




Duracion de la relacion (Ahos) 



RELACION CON LASAGENCIAS 



MERCADO OBJETO DEL ESTUDIO 



AGENCYSCOPE ARGENTINA 



AGENCYSCOPE INDIA 



AGENCYSCOPE CHINA 



Base 20 1 0: 1 1 entrevistas 



MEDIA ANOS 
5,2 





^^ 


AGENCYSCOPE ESPANA 


4,6 


1*1 


AGENCYSCOPE MEXICO 


4,1 






ESTUDIO DEAGENCIAS EUROPEO 








4,6 



3,4 



3,2 
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La relacion anunciante-agencia 



Numero de agendas de Medios con las que trabaja 



2 n 



1,5 - 



I - 



0,5 - 



|#| 



Mi I ft 
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La relacion anunciante-agencia 







Evolucion tareas realizadas por la agencia de medios (%) 

20 40 60 80 100 



Planificacion de Medios 
Compra de Medios 
PNT 
Planificacion Estrategica 
Marl<eting Interactivo 
Sponsoring y Patrocinio 
Identidad Corporativa / Branding 
Produccion Grafica 
Marl<eting Directo / Relacional 
Relaciones Publicas 
Gestion de Base de Datos 
Respuesta Directa 
Marl<eting Promocional 
Field Marketing 
Diseno Grafico 
Produccion Audiovisual 

Base 2010: 101 entrevistas (multirrespuesta) 



agencyScope 



2010 



La relacion anunciante-agencia 



Distintos servicios, distintos colaboradores 



PLANIFICACION DE MEDIOS 



Agencia Medios 
83,8 




Anunciante 
30,0 



Agencia Publicidad 
8,5 



Base 2010: 130 entrevistas (multirrespuesta) 



agencyScope 



La relacion anunciante-agencia 



Distintos servicios, distintos colaboradores 



COMPRA DE MEDIOS 



No realiza 
1,5 



Agencia Medios 
75,4 




Anunciante 
49,2 



Agencia Publicidad 
3,8 



Base 2010: 130 entrevistas (multirrespuesta) 



agencyScope 



2010 



La relacion anunciante-agencia 



Sistemas de retribucion (%) 



100 -I 



80 - 



60 - 



40 - 



20 - 



Comision 



Fee 



Mixto 



Base 20 1 0: 1 1 8 cuentas 



agencyScope 



2010 



La relacion anunciante-agencia 



> FEE: 40,7% 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



100 



75 



50 



25 



85,4 



14,6 



2,0 



Fijos 



Trabajo realizado (horas) Trabajo realizado (por proyecto) 



Base 20 1 0: 48 cuentas que remuneran a su agencia con Fee 
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2010 



La relacion anunciante-agencia 



> COMISION:6l% 



100 



75 



50 



25 



94,4 



% sobre medios 



Base 20 1 0: 72 cuentas que remuneran a su agencia con Comision 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



5,6 



Sin especificar 



agencyScope 



2010 



La relacion anunciante-agencia 



> VARIABLES: 18,6% 



100 



75 



50 



25 



54,5 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



50,0 



27,3 



4,5 



Cumplimiento objetivos Resultados compania Evaluacion agenda Sin especificar 



Base 20 1 0: 22 cuentas que tienen establecido un sistema de remuneracion variable con su agencia 



agencyScope 



2010 



La relacion anunciante-agencia 



Sistemas especfficos de retribucion (%) 



EVOLUCION DE LA REMUNERACION VARIABLE EN USAY OTROS RAISES 



% 



60 -r 



50 — 



40 — 



30 — 



20 — 



10 — 



ESdll£^ 



56% 



50% 




22% 



8% 



.12% 



18,6% 



1988 



1991 



1994 



1997 



2007 2009 



Porcentajes de cuentas que tienen establecido un sistema de remuneracion variable con su agencia 
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2010 





El cambio 
de Agenda de Medios 



El cambio deAgencia 



Motivos hipoteticos para el cambio (%) 



Falta de transparencia I 
Negociacion / Costo de los Medios 



Falta de creatividad i 

Falta de atencion al cliente 

Decision Internacional 

Falta de innovacion en las propuestas 

Remuneracion 

No conseguir buenos emplazamientos 

Cambio de profesionales 

Normativa de la empresa o legal 

Falta de control de la competencia 

No estar al di'a en medios emergentes 

Falta de resultados 

Dificultad en la relacion personal 

Base 2010: 101 entrevistas (multirrespuesta) 
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El cambio deAgencia 



Nivel de satisfaccion actual (%) 



100 



80 



60 



40 



20 



l#l 



Insatisfechos 



Indecisos 



Satisfechos 



Mi 



Base 2010: 101 entrevistas 



agencyScope 



2010 



4. La opinion de los Clientes 



Son agiles y me dan respuestas efectivas 




Base: 1 3 clientes entrevistados 



agencyScope 



2010 



4. La opinion de los Clientes 



N\\ agenda de medios es la que tiene que negociar con los medios 




agencyScope 



2010 



4. La opinion de los Clientes 



Uego acuerdos directamente con los medios (sin la intervencion de mi agenda) 




agencyScope 



2010 



Conclusiones 



* La transparencia es el criterio mas influyente a la hora de eleglr una agenda de 
medlos 93%. Despues la capacldad de negoclaclon, planlflcaclon y la Innovaclon. 

* El 30% dice que la decision es internacional. No obstante el local recomienda un 
short list. 

* El 45% dice que el departamento de compras participa en la seleccion de agenda. 
Es nnas lato que en Mexico y Espana. 

* Los trabajos para otros dientes, recomendacion de colegas, experiencia previa y 
Web son las herramientas que mas usan a la hora de seleccion. 

* La actividad comercial es mucho menor que en Mexico y Espana. 

* 5.2 anos es el promedio de relacion entre AM y anunciante. 



agencyScope 



2010 



Conclusiones 



* EL 84% tiene una agencia. 

* El 60% remunera por comision y el 40% por fee 

* El 70 % de los anunclantes esta de acuerdo que la Agencia de Medios es la que 
tiene que negoclar con los medios vs el 91% de Espana. 

* El 60% llega a acuerdos directos con los medios y casi el 50% compra directamente. 

* El 89% esta contento con su agencia. Mas que Mexico e igual que Espana 

* La falta de transparencia vuelve hacer el motivo principal para cambiar una 
agencia, el costo/negociacion y creatividad son importantes. 
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OiN S U L T O 
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NUCHAS GRACIAS 



cpadilla@grupoconsultores.com 
cvacchiano@grupoconsultores.com 



Grupo Consultores 
www.grupoconsultores.com 



